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ABSTRAK

PENGARUH MOTIVASI BELANJA HEDONIS DAN PROMOSI
PENJUALAN TERHADAP PEMBELIAN IMPLUSIF
(STUDI PADA GENERASI Z PENGGUNA SHOPEE DI KOTA BANDAR
LAMPUNG)

Oleh

Alodia Salsabila Azzahra

Aktivitas belanja online semakin populer pada setiap generasi di Indonesia,
terutama generasi Z. Generasi Z merupakan generasi yang tumbuh dikelilingi
internet sehingga memiliki pengaruh besar terhadap kegiatan belanja online, namun
dikenal memiliki kecenderungan melakukan pembelian implusif. Pembelian
implusif dapat terjadi karena adanya dorongan atau motivasi belanja hedonis dan
adanya penawaran berupa promosi penjualan. Penelitian ini dilakukan dengan
tujuan untuk mengetahui pengaruh variabel Motivasi Belanja Hedonis dan Promosi
Penjualan terhadap variabel Pembelian implusif (Studi pada Generasi Z Pengguna
Shopee di Kota Bandar Lampung). Data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
data primer yang diperoleh dari hasil jawaban responden yang dikumpulkan dengan
bantuan kuesioner serta data sekunder. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah
sebanyak 110 responden. Metode pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling yaitu teknik pengumpulan data yang akan diteliti dengan kriteria yang
sesuai kebutuhan. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji
validitas, uji reliabilitas, analisis dengan menggunakan regresi linier berganda, dan
uji hipotesis yaitu uji t, uji F serta uji koefisien determinasi (R2).

Kata Kunci : Motivasi Belanja Hedonis, Promosi Penjualan, Pembelian
Implusif, Gen Z



ABSTRACT

THE EFFECT OF HEDONIC SHOPPING MOTIVATION AND SALES
PROMOTION ON IMPLUSIVE BUYING
(STUDY OF GENERATION Z SHOPEE USERS IN BANDAR LAMPUNG
CITY)

By

Alodia Salsabila Azzahra

Online shopping activities are increasingly popular with every generation in
Indonesia, especially generation Z. Generation Z is a generation that grew up
surrounded by the internet, so it has a major influence on online shopping activities,
but is known to have a tendency to make impulsive buying. Impulsive buying can
occur because of encouragement or hedonic shopping motivation and offers in the
form of sales promotions. This research was conducted with the aim of knowing
the effect of the Hedonic Shopping Motivation and Sales Promotion variables on
the impulsive buying variable (Study on Generation Z of Shopee Users in Bandar
Lampung City). The data used in this study are primary data obtained from the
results of respondents' answers collected with the help of questionnaires and
secondary data. The number of samples in this study were 110 respondents. The
sampling method uses purposive sampling, which is a data collection technique that
will be examined with appropriate criteria. The analytical method used in this
research is validity test, reliability test, analysis using multiple linear regression,
and hypothesis testing, namely the t test, F test and the coefficient of determination
test (R2).

Keywords: Hedonic Shopping Motivation, Sales Promotion, Impulse Buying,
Gen Z
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang dan Masalah

Perkembangan teknologi dan inovasi yang semakin pesat seiring kemajuan zaman
mendorong perubahan pada pola kehidupan masyarakat menjadi semakin praktis
dan semakin modern. Perubahan tersebut tidak terlepas dari kehadiran internet,
yang kini telah menjadi suatu kebutuhan bagi masyarakat Indonesia. Berdasarkan
data yang dirilis oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet di Indonesia atau APJII,
bahwa angka penetrasi internet di Indonesia pada periode 2021-2022 mencapai 210
juta pengguna. Angka adaptasi masyarakat Indonesia yang tinggi terhadap internet,
salah satunya dipengaruhi oleh kehadiran pandemi Covid-19 di Indonesia.
Pembatasan kegiatan diluar rumah atau biasa disebut PPKM (Pemberlakuan
Pembatasan Kegiatan Masyarakat) mengharuskan masyarakat untuk mengalihkan

seluruh kegiatan luar ruangan untuk dilakukan dari rumah secara online/virtual.

Perubahan ke arah digital tersebut mendorong perubahan terhadap pola belanja
dilingkungan masyarakat serta menghadirkan tren baru yaitu tren belanja online.
Aktivitas belanja online di Indonesia semakin berkembang dari tahun ke tahun, hal
itu dikarenakan platform belanja online atau e-commerce mampu menawarkan
kemudahan dan juga kepraktisan bagi pengguna jika dibandingkan harus
mengunjugi toko fisik. Peluang yang sangat besar bagi e-commerce untuk dapat
berkembang di Indonesia, karena kehadiran e-commerce kini menjadikan belanja
online tidak hanya terbatas untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Perkembangan
e-commerce yang pesat telah menjadikan Indonesia sebagai negara yang menyukai
belanja online pada tahun 2019 sekitar 90 persen dari total pengguna internet di
Indonesia pernah berbelanja online (Kemp & Moey, 2019)



Kebiasaan belanja online di Indonesia masih menjadi pilihan masyarakat Indonesia
setiap tahunnya, bahkan hingga tahun 2022 meskipun pandemi telah berangsur
mereda belanja online masih menjadi salah satu media belanja pilihan konsumen di
Indonesia, sehingga belanja online menjadi salah satu konten internet yang sering

diakses oleh pengguna internet di Indonesia pada tahun 2022.

Tabel 1.1 Konten Internet Sering Diakses Tahun 2022

. Tingkat Akses Aplikasi

Jenis Konten (Persen) Top Of Mind
Media Sosial 89,15 Facebook, Youtube
Berbalas Pesan 73,86 Whatsapp, Facebook Messenger
Belanja online 21,26 Shopee, Lazada
Game Online 14,23 -
Portal berita/gossip 11,98 -
Transportasi online 9,27 Gojek, Grab
Musik online 8,49 Youtube Music, Google Play
E-mail 7,23 -
Aplikasi Video 4,79 -
Meeting Online 4,05 Whatsapp Video Confrence, Zoom
Belajar Online 2,81 -
Aplikasi Dompet 137 Gopay, ShopeePay
Elektronik ’

Sumber: APJII (2022)

Berdasarkan tabel 1.1 hasil survey yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet di Indonesia, belanja online menempati urutan ketiga sebagai jenis
konten internet yang paling sering diakses pada tahun 2022, dengan tingkat akses
sebesar 21,26 persen dari total 7.568 responden dengan Shopee dan Lazada yang
menjadi aplikasi Top of Mind atau aplikasi yang pertama kali dipikirkan oleh
responden dibandingkan pesaing e-commerce lain. Shopee merupakan platform
belanja yang sudah tidak asing bagi masyarakat Indonesia. Shopee pertama kali
diluncurkan pada Desember 2015 dinegara asalnya yaitu Singapura dan kemudian
diluncurkan pada waktu yang sama di 6 negara Asia, yaitu Indonesia, Malaysia,
Thailand, Taiwan, Vietnam,dan Filipina. Sejak awal peluncurannya Shopee
Indonesia gencar dalam melakukan perkenalan dengan cara yang menarik, Shopee
juga mampu memberikan pengalaman belanja online yang mudah digunakan,

menyediakan kemudahan dalam proses pembayaran, serta kemudahan bagi penjual



untuk berjualan. Kemudahan yang ditawarkan tersebut menjadikan Shopee sebagai
salah satu e-commerce yang memiliki angka kunjungan tinggi pada tahun 2022.

Tabel 1.2 Kunjungan E-commerce Kuartal 11 2022

Jenis E-commerce Angka Kunjungan
(Juta)
Tokopedia 158,3
Shopee 131,3
Lazada 26,6
Bukalapak 21,6
Blibli 19,7

Sumber: iPrice (2022)

Berdasarkan Tabel 1.2 data kunjungan yang dirilis oleh iPrice dan dipublikasi oleh
Databoks, Shopee menempati urutan kedua sebagai e-commerce yang paling sering
dikunjungi via website pada kuartal-1l1 tahun 2022. Keberhasilan Shopee tidak
terlepas dari strategi-strategi yang dijalankan oleh perusahaan dalam upaya menarik
minat konsumen disaat pesatnya perkembangan industri e-commerce . Upaya yang
dilakukan Shopee untuk meningkatkan jumlah pengunjung, dengan menghadirkan

strategi-strategi yang menarik minat konsumen lewat promo unggulannya.

CODi SERBA
ey 1.000
Gratis Ongkir & Bayar Di Tempat Serba Seribu Murah Lebay
Voucher
F§ASH
@ SALE @
£

Shopee Pilih Lokal Flash Sale Semua Promo

Gambar 1.1 Promo Unggulan Shopee 2022
Sumber: Aplikasi Shopee

Shopee telah menggunakan strategi dengan memberikan promosi penjualan

menarik diantarnya berupa promo gratis ongkir, pemberian voucher, diskon harga,



cash back, flash sale, serba seribu, hingga menawarkan kemudahan pada konsumen
dengan pelayanan pembayaran ditempat atau yang lebih dikenal dengan sistem
COD (Cash On Delivery), Shopee juga mengadakan event tanggal kembar dengan
promo yang melimpah. Penawaran yang menarik tersebut menjadikan Shopee
sebagai e-commerce yang populer pada setiap kalangan terutama dikalangan anak
muda, karena bentuk promosi menarik yang telah ditawarkan Shopee terbukti
ampuh untuk menjadi daya tarik bagi kalangan muda salah satunya generasi Z. Hal
tersebut dibuktikan oleh data dalam survey Alvara Research Center pada Maret
2022.

Tabel 1.3 E-commerce Paling Populer di Kalangan Anak Muda Tahun 2022

Shopee / Lazada/ | Tokopedia/ | Bukalapak/
Jenis Persen Persen Persen Persen
Responden | Responden | Responden | Responden
Generasi Z 69,9 23,3 14,5 8
Generasi Milenial 64,2 20,6 15,5 1,7

Sumber: (Alvara Research Center, 2022)

Menurut Tabel 1.3 Shopee menjadi pilihan bagi kalangan muda jika dibandingkan
dengan e-commerce lainnya dengan generasi Z lebih banyak memilih Shopee jika
dibandingkan generasi milenial dan e-commerce lain. Generasi Z atau Gen Z
merupakan kelompok usia yang lahir pada tahun 1995-2015 (Marketeers, 2018).
Generasi Z merupakan kalangan muda yang dapat menjadi pasar potensial bagi
Shopee untuk memasarkan platformnya. Hal itu dikarenakan penduduk Indonesia
telah didominasi oleh gen Z. Berdasarkan hasil Sensus Penduduk pada tahun 2020
bahwa proporsi generasi Z lebih banyak jika dibandingkan generasi milenial dan
menjadi kelompok usia yang mendominasi penduduk Indonesia (BPS, 2021).
Selain itu juga, generasi Z dikenal sebagai kelompok usia yang sangat lekat dengan
internet. Generasi Z sering dianggap sebagai “digital native” pertama yang telah
tumbuh dikelilingi teknologi (Marketeers, 2018). Generasi Z sebagai generasi yang
lekat dengan teknologi menjadi generasi yang sering terlibat serta memiliki
pengaruh besar dalam kegiatan belanja online (Utamanyu & Darmastuti, 2022).
Besarnya pengaruh generasi Z dalam kegiatan belanja online karena generasi Z

sebagai konsumen dikenal memiliki kecenderungan dalam berperilaku implusif



atau melakukan pembelian tidak terencana jika dibandingkan kelompok usia
diatasnya, sehingga generasi Z merupakan generasi yang memiliki potensi tinggi

melakukan pembelian implusif (Purnomo & Ramadania, 2021).

Keputusan pembelian yang tidak direncanakan atau yang dilakukan secara spontan
ketika konsumen berbelanja baik itu dilakukan toko maupun toko online disebut
perilaku pembelian implusif (Pratminingsih et al., 2021). Pembelian implusif atau
pembelian tidak terencana merupakan perilaku pembelian yang terjadi tanpa
adanya pertimbangan oleh konsumen dilakukan karena setelah memasuki toko,
melihat suatu katalog, ataupun mencari tahu di situs belanja online (Afif &
Purwanto, 2020). Pembelian implusif atau pembelian tidak terencana memiliki ciri
pengambilan keputusan yang relatif cepat dan adanya hasrat untuk memiliki
(Effendi et al., 2020). Pembelian yang dilakukan secara tidak terencana dapat
terjadi ketika konsumen percaya bahwa tindakan pembelian tersebut adalah hal
yang wajar (Rook & Fisher, 1995). Masyarakat Indonesia memiliki kecenderungan
melakukan pembelian implusif jika dilihat dari karakteristik diantaranya tidak
berpikir panjang, spontan, berorientasi pada konteks, memiliki ketertarikan
terhadap merek asing (Nurtanio et al., 2022).

Pembelian tidak terencana yang dilakukan generasi Z karena generasi Z yang
didominasi remaja masih pada tahap pencarian identitas diri, sehingga banyak
meniru apa yang dilihat dan apa yang didengar lewat media terutama media sosial.
Generasi Z dikatakan sebagai generasi yang cenderung memiliki karakter hedonis,
konsumtif, serta boros (Venia et al., 2021). Bahkan dalam suatu penelitian
menunjukan bahwa 24 persen konsumen generasi Z yang ada di Indonesia bersifat
premium shopaholics dan senang untuk membandingkan serta mencari tahu tentang
suatu produk sehingga mereka dapat membelinya secara tidak terencana
(McKinsey&Company, 2020).

Pembelian implusif atau pembelian yang tidak terencana pada generasi Z terjadi
karena dipengaruhi faktor internal ataupun dari faktor eksternal. Menurut Venia et
al, 2021 faktor dari luar yang memengaruhi pembelian tidak terencana pada
generasi Z ialah penawaran promosi penjualan. Promosi penjualan merupakan

bentuk unsur yang dirancang untuk menstimulasi pembelian sehingga lebih cepat



dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang (Kotler et al., 2019:576). Menurut
Cummins & Mullin, (2004) dalam Prasetia (2020) promosi penjualan adalah upaya
dalam pemasaran untuk mendorong calon pembeli sehingga melakukan pembelian
secara cepat atau implusif (impulse buying). Promosi penjualan adalah usaha yang
sungguh-sungguh untuk membangun hubungan yang menguntungkan dengan
pelanggan dalam jangka panjang. Lewat promosi penjualan maka suatu perusahaan
mampu menarik serta dapat memengaruhi pelanggan untuk mencoba produk baru
baik itu pelanggan baru ataupun lama, dan mengajak pelanggan untuk membeli
lebih banyak, meningkatkan pembelian implusif atau mengupayakan kerja sama
lebih erat.

Menurut Pratminingsih et al., (2021) bahwa promosi penjualan memiliki pengaruh
positif terhadap perilaku pembelian konsumen generasi Z. Menurut Firdausy &
Fernanda (2021) bahwa promosi penjualan yang ditawarkan e-commerce dengan
indikator yang meliputi potongan harga, gratis ongkir, promo,cash back hingga
pengadaan flash sale memiliki pengaruh yang positif terhadap pembelian implusif.
Hal itu didukung dalam penelitian Syauqi et al. (2022) bahwa indikator promosi
penjualan berupa cash back, flash sale memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
perilaku pembelian implusif hal itu karena adanya penawaran tersebut
menimbulkan semangat yang kuat pada konsumen sehingga melakukan sesegera
mungkin dan terciptalah pembelian yang tidak terencana. Bahkan dengan adanya
harga diskon yang ditawarkan maka akan membuat konsumen untuk lebih sering
mengunjungi platform e-commerce dan secara langsung maupun tidak langsung
akan menimbulkan keinginan untuk melakukan pembelian implusif (Tarmidi &
Setiawan, 2022). Selain promosi penjualan, yang menjadi kunci keberhasilan dari
perilaku pembelian implusif adalah motivasi belanja hedonis. Hal itu dikarenakan
konsumen sering mengalami pembelian implusif ketika didorong keinginan
hedonisnya, seperti hanya karena rasa suka, senang hingga pengaruh sosial terhadap
suatu barang (Park et al., 2006).

Motivasi belanja hedonis merupakan motivasi yang dilakukan oleh konsumen
dalam melakukan pembelanjaan yang dilakukan secara sadar maupun secara reflex
atau tidak sadar yang biasanya dilakukan karena adanya latar belakang pandangan
(Utami, 2017:59). Menurut Widagdo & Roz (2021) bahwa motivasi belanja hedonis



berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Hal ini didasarkan
pada fakta bahwa belanja hedonis memicu individu untuk berbelanja secara
impulsif. Menurut Pratminingsih et al., (2021) bahwa motivasi belanja hedonis
merupakan variabel yang berpengaruh positif terhadap perilaku pembelian
implusif. Menurut Venia et al, (2021) bahwa motivasi belanja hedonis merupakan
faktor internal atau faktor dari dalam yang memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap pembelian implusif. Motivasi belanja hedonis memiliki
pengaruh positif terhadap pembelian implusif atau tidak terencana saat berbelanja
online pada generasi Z, hal itu karena dengan berbelanja online generasi Z merasa
memperbaiki mood dan kejenuhan, membangkitkan rasa keingintahuan tentang
suatu tren sehingga membuat generasi Z menyempatkan diri untuk berbelanja
online untuk mengikuti tren terkini (Handayani et al., 2021). Hal serupa didukung
dalam suatu penelitian bahwa motivasi belanja hedonis merupakan faktor internal
yang memiliki pengaruh positif serta dominan terhadap pembelian tidak terencana
atau pembelian implusif, dan pembelian implusif dapat dipengaruhi oleh beberapa
indikator diantaranya yaitu petualangan, ide, sosial, nilai dan status (Afif &
Purwanto, 2020).

Pembelian implusif yang dilakukan oleh konsumen dapat disebabkan oleh faktor
eksternal yaitu berupa promosi penjualan dan faktor internal yaitu motivasi belanja
hedonis. Menurut Pratminingsih et al., (2021) bahwa promosi penjualan memiliki
pengaruh positif terhadap perilaku pembelian konsumen . Hal itu didukung oleh
Syauqi et al. (2021) karena pemberian promosi penjualan berupa cash back, flash
sale memberikan rasa semangat kepada konsumen untuk sesegera mungkin untuk
melakukan pembelian tanpa adanya perencanaa. Namun, penelitian tersebut tidak
sejalan dengan dengan penelitian oleh Putri & Iriani (2020) bahwa promosi
penjualan berupa diskon ataupun cash back tidak berpengaruh terhadap terjadinya
pembelian tidak terencana pada konsumen. Penelitian lainnya oleh Sari &
Hermawati (2020) bahwa promosi penjualan yang diberikan tidak memiliki
pengaruh terhadap pembelian implusif hal itu karena pemberian promosi penjualan
hanya akan menarik perhatian konsumen, dan tidak memengaruhi konsumen untuk

melakukan pembelian.



Motivasi belanja hedonis dapat memengaruhi pembelian implusif pada konsumen.
Menurut Afif & Purwanto (2020) bahwa motivasi memiliki pengaruh yang positif
secara signifikan dan dominan terhadap pembelian tidak terencana dikarenakan
indikator dalam motivasi belanja hedonis yaitu petualangan, ide, sosial, nilai dan
status yang memengaruhi terjadinya pembelian implusif. Penelitian oleh Venia et
al,. (2021) juga menyatakan bahwa motivasi belanja hedonis pada diri konsumen
memiliki pengaruh terhadap pembelian implusif hal itu karena aspek belanja
sebagai suatu petualangan, mengikuti tren, mencari diskon atau potongan harga,
berinteraksi, dan berbelanja untuk orang lain memicu terjadinya pembelian yang
tidak direncanakan. Akan tetapi, menurut (Prasetia, 2020) bahwa motivasi belanja
hedonis dalam diri konsumen tidak berpengaruh terhadap pembelian implusif. Hal
itu sejalan dalam penelitian oleh Sari & Hermawati (2020) memaparkan bahwa
motivasi belanja hedonis dan juga promosi penjualan tidak memiliki pengaruh
positif terhadap pembelian implusif, karena menurut Sari & Hermawati (2020)
masih ada pertimbangan lain sebelum melakukan pembelian pada e-commerce

seperti alasan ekonomi ataupun kepuasan emosional.

Berdasarkan uraian pada latar belakang, maka peneliti tertarik untuk meneliti lebih
lanjut Motivasi Belanja Hedonis dan Promosi Penjualan terhadap pembelian
implusif pada generasi Z, sehingga dipilih judul yaitu “Pengaruh Motivasi
Belanja Hedonis dan Promosi Penjualan Terhadap Perilaku Pembelian
Implusif (Studi Pada Generasi Z Pengguna Shopee di Kota Bandar

Lampung.”

1.2 Rumusan Masalah

Ada banyak faktor yang dapat mendukung terjadinya pembelian implusif
diantaranya motivasi belanja hedonis dan promosi penjualan hal itu terbukti pada
penelitian yang dilakukan oleh Pratminingsih et al., (2021), Afif & Purwanto
(2020) yang membuktikan bahwa motivasi belanja hedonis dan promosi penjualan
memiliki pengaruh positif terhadap pembelian implusif. Akan tetapi, dalam Sari &
Hermawati (2020) memaparkan bahwa motivasi belanja hedonis dan juga promosi

penjualan tidak memiliki pengaruh positif terhadap pembelian implusif, karena



menurut Sari & Hermawati (2020) masih ada pertimbangan lain sebelum

melakukan pembelian pada e-commerce .

Berdasarakan uraian yang telah dijabarkan, adapun permasalahan yang dirumuskan

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1) Apakah Motivasi Belanja Hedonis memiliki pengaruh terhadap Pembelian
Implusif pada Generasi Z pengguna Shopee?
2) Apakah Promosi Penjualan memiliki pengaruh terhadap Pembelian Implusif

pada generasi Z pengguna Shopee?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan dari penelitian ini ialah:

1. Untuk mengetahui pengaruh Motivasi Belanja Hedonis terhadap Pembelian
Implusif pada Generasi Z pengguna Shopee

2. Untuk mengetahui pengaruh Promosi Penjualan terhadap Pembelian Implusif

pada generasi Z pengguna Shopee

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian, maka manfaat dari penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahaan informasi dalam bidang
manajemen serta dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi peneliti lain
yang memiliki minat untuk melakukan penelitian di bidang manajemen pemasaran
khususnya penelitian terkait dengan Motivasi Belanja Hedonis dan Promosi
Penjualan terhadap Perilaku Pembelian Implusif.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Peneliti

Penelitian ini merupakan diharapkan dapat meningkatkan kemampuan berpikir,
menambah wawasan, ilmu pengetahuan, dan pengalaman peneliti serta menjadi

sarana untuk mengimplementasikan pengetahuan secara teoritis dari apa yang
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telah diterima selama dibangku kuliah dan sebagai sarana untuk berpikir secara
logis dan sistematis.

b. Bagi Perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat berguna sebagai acuan perusahaan belanja online
dalam meningkatkan faktor yang berpengaruh terhadap impulse buying atau
pembelian tidak terencana dan mempertimbangkan untuk menjadikan generasi Z
sebagai pasar potensial sehingga keuntungan dapat dimaksimalkan pada industri e-
commerce dengan menciptakan strategi yang sesuai dengan karakteristik generasi
Z.

c. Bagi Peneliti Lain
Penelitian ini diharapkan dapat di jadikan sebagai acuan, referensi atau bahan
rujukan peneliti selanjutnya dalam melakukan penelitian yang berhubungan dengan

motivasi belanja hedonis, promosi penjualan terhadap pembelian implusif.



Il.  TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Definisi Pemasaran

Pemasaran bisa dikatakan merupakan suatu bentuk identifikasi untuk memenuhi
kebutuhan seseorang demi mendapatkan keuntungan. Sehingga jika didefinisikan
pemasaran adalah ilmu serta seni dalam mengeksplorasi, mewujudkan, dan
menghasilkan nilai untuk memenuhi kebutuhan sasaran pasar dengan keuntungan.
Konsep pemasaran memiliki fokus terhadap upaya total perusahaan untuk
memberikan pertukaran dan nilai bagi pelanggan, mitra klien, dan masyarakat
(Kotler et al., 2019:6)

Pemasaran tidak hanya melingkupi kebutuhan dan juga keinginan konsumen
namun juga dari segi permintaan yang memiliki kaitan dengan banyaknya informasi
yang didapatkan oleh konsumen dikarenakan menimbulkan desakan yang lebih
tinggi untuk pemenuhan kebutuhan, keinginan, serta harapan itu sendiri. Sehingga,
konsumen harus mendapatkan perhatian besar bagi suatu perusahaan yang

diperuntukan pada pasar produk itu sendiri.

Pemasaran ialah suatu proses untuk menciptakan, mendistribusikan, menjual
hingga menetapkan harga barang, jasa, dan gagasan untuk membangun pertukaran
pada pelanggan yang memberikan rasa puas dalam upaya mempertahankan
hubungan yang positif (Tjiptono & Diana, 2020:3)

Pada konsep pemasaran sebuah organisasi harus mampu untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen, mampu menjalin kedekatan dengan konsumen
dan menyediakan secara pantas produk dan layanan yang digunakan konsumen
(Peter & Olson, 2018:4).
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2.2 Motivasi Belanja Hedonis

2.2.1 Pengertian Motivasi Belanja Hedonis

Motivasi belanja hedonis merupakan motivasi yang dilakukan oleh konsumen
dalam melakukan pembelanjaan yang dilakukan secara sadar maupun secara reflex
atau tidak sadar yang biasanya dilakukan karena adanya latar belakang pandangan
subjektif atau emosional untuk mendapatkan kesenangan (Utami, 2017:59). Untuk
memenuhi suatu kebutuhan seseorang terbentuk karena adanya dorongan dan
keinginan, untuk melakukan suatu tindakan pasti ada suatu faktor pendukung atau
yang disebut motivasi. Hedonis merupakan kata yang berasal dari bahasa Yunani
yang memiliki kenikmatan atau kesenangan. Apapun perantaranya, akibatnya dan
aktivitasnya hingga bagaimana caranya semua ditujukan demi kesenangan (Afif &
Purwanto, 2020). Menurut Nguyen et al., (2007) dalam Bandyopadhyay et al.,
(2021) motivasi belanja hedonis mengacu pada motivasi yang menyenangkan,
intrinsik yang berorientasi pada stimulasi untuk berbelanja. Konsumen dapat
melakukan pembelian impulsif karena dorongan gaya hidup, motif hedonis, atau
insentif dari perusahaan berupa diskon. Hasrat belanja hedonis dapat dalam bentuk
emosional dengan memberikan rasa senang dan bahagia ketika belanja sehingga
menimbulkan pembelian implusif (Pratminingsih et al., 2021). Suatu usaha untuk
mengeksplorasi kesenangan dan bagaimana konsumen berusaha mengejar sebuah
kesenangan itu sendiri. Kebanyakan konsumen yang memiliki gairah emosional
sering mengalami pengalaman berbelanja secara hedonis (Hursepuny & Oktafani,
2018). Anggapan belanja sebagai hal yang menarik demi mendapatkan perasaan

yang bahagia (Handayani et al., 2021).

2.2.2 Indikator Motivasi Belanja Hedonis

Motivasi belanja hedonis dikembangkan oleh Arnold & Reynolds (2003), yang
mengemukakan pendapat bahwa terdapat 6 indikator, yang setiap indikatornya
memiliki pengaruh terhadap keinginan untuk berbelanja pada konsumen yang
kemudian dikembangkan oleh Syafri & Besra (2019), diantaranya sebagai berikut:
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1. Adventure Shopping

Belanja adalah suatu tantangan, yang dapat memberika sensasi, rasa
menggembirakan, masuk lingkungan universal yang menyenangkan. Sebagai
contoh, orang berbelanja atau membeli suatu produk dengan tujuan untuk mencoba
produk baru. Konsumen tidak membeli produk yang biasanya ia beli dengan tujuan
memperoleh pengalaman baru dari produk atau merek yang lainnya (Arnold &
Reynolds, 2003).

2. Social Shopping

Proses pembelian yang menekankan pada menghadirkan pengalaman dalam
berbelanja bersama keluarga, sahabat, atau orang tertentu. Tujuannya adalah
tercapainya pengalaman kekeluargaan dengan lingkungan sosial, (Arnold &
Reynolds, 2003).

3. Gratification Shopping

Bentuk dari kegiatan belanja di mana keterlibatan seseorang dalam berbelanja
dilakukan dengan tujuan untuk menghilangkan stres sebagai alternatif untuk
menghilangkan mood negatif dan kegiatan berbelanja digunakan dalam upaya
memperbaiki situasi mental (Arnold & Reynolds, 2003).

4. ldea Shopping

Berbelanja memberikan pengetahuan baru perkembangan trend baru dan model
baru. merujuk gejala ketika konsumen pergi belanja karena mereka ingin
mengetahui tentang tren baru dan mode baru, yang sedang berkembang (Arnold &
Reynolds, 2003).

5. Role Shopping

Keadaan dimana banyak konsumen lebih suka berbelanja untuk orang lain daripada
untuk dirinya sendiri adalah role shopping. Keadaan banyak konsumen lebih suka
berbelanja untuk orang lain daripada untuk dirinya sendiri, (Arnold & Reynolds,
2003).

6. Value Shopping

Kenikmatan yang dihasilkan ketika konsumen berburu untuk tawar menawar,

mencari diskon dan promosi lainnya. (Arnold & Reynolds, 2003).

Menurut Syafri & Besra (2019) menyatakan bahwa konsumen yang memiliki

kecenderungan hedonis belanja bukan untuk memenuhi kebutuhan utama. Menurut
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Syafri & Besra (2019) bahwa motivasi belanja hedonis memiliki ciri-ciri
diantaranya sebagai kesenangan, kepuasan, nilai emosional, hiburan untuk
berbelanja sehingga terdapat 10 indikator yang memengaruhi keinginan berbelanja
konsumen dan memiliki keterkaitan dengan indikator yang dikemukakan oleh
Arnold & Reynolds (2003) sebagai berikut:

1. Berbelanja sebagai pembangkit semangat

2. Berbelanja untuk mendapatkan perasaan bebas

3. Berbelanja untuk dapat berinteraksi

Berbelanja untuk memperbaiki suasana hati

Berbelanja sarana memanjakan diri

4

5

6. Berbelanja untuk mengikuti tren

7. Berbelanja untuk keluarga mendapatkan kesenangan

8. Berbelanja untuk orang- orang terdekat memberikan perasaan bahagia

9. Perasaan senang saat berbelanja saat mendapatkan penawaran yang menarik

10. Perasaan senang saat berbelanja dengan harga yang murah

2.3 Promosi Penjualan

2.3.1 Pengertian Promosi Penjualan

Menurut Kotler et al., (2019:576) promosi penjualan adalah unsur utama dalam
bauran komunikasi. Promosi penjualan terdiri dari kumpulan alat insentif, sebagian
besar jangka pendek, dirancang untuk merangsang pembelian yang lebih cepat atau
lebih besar dari penawaran pasar tertentu oleh konsumen atau perdagangan.
Berbagai insentif jangka pendek yang diformulasikan untuk mendorong pembelian
suatu produk dengan lebih cepat oleh pelanggan ataupun pedagang (Pratminingsih
et al., 2021). Menurut Belch (2015:529) dalam Afif & Purwanto (2020) bahwa
promosi penjualan merupakan suatu aktivitas pemasaran yang menyajikan nilai
tambah atau insentif kepada tenaga penjual dan memiliki tujuan akhir untuk
memikat konsumen untuk membeli produk sehingga memeperoleh profit sebesar
mungkin. Promosi dapat membuat konsumen senang, puas, dan enjoy saat

berbelanja. Saat promosi penjualan dilakukan dengan baik akan menciptakan
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persepsi yang baik bagi konsumen dan memancing minat konsumen untuk membeli
produk dalam (Andani & Wahyono, 2018).

2.3.2 Jenis-jenis Promosi Penjualan

Kotler & Keller (2019:576) mengelompokan jenis promosi penjualan menjadi tiga

jenis utama, yaitu :

1. Promosi konsumen yaitu upaya mendorong konsumen untuk membeli pada
unit-unit yang lebih besar dan menarik orang beralih merek dari pesaing. Alat
yang digunakan seperti sample, kupon, penawaran uang

2. Promosi dagang yaitu upaya membujuk pengecer agar menjual produk baru dan
mempunyai persediaan dan mendorong pembelian diluar musim.

3. Promosi bisnis dan tenaga penjual yaitu upaya suatu dukungan terhadap produk

atau model baru dan mencari calon pelanggan yang lebih banyak.

2.3.3 Indikator Promosi Penjualan

Menurut Kotler et al., (2019:578) terdapat beberapa indikator untuk promosi
penjualan yang memiliki orientasi pada konsumen sehingga dapat merangsang
keputusan pembelian diantaranya sebagai berikut:

1. Sampel

Penawaran sejumlah produk gratis yang diberikan door to door, diambil di toko,
atau ditambahkan pada produk lain atau ditampilkan dalam tawaran iklan.

2. Kupon
Sebuah cara yang digunakan konsumen agar mendapatkan penghematan dalam
bentuk kode voucher agar dapat melakukan pembelian tertentu.

3. Gratis hadiah premium
Suatu bentuk rangsangan yang bertujuan agar konsumen membeli barang yang
ditawarkan dalam bentuk memberikan hadiah yang berupa barang secara gratis.

4. Cash refund offers (rabates)
Suatu bentuk penawaran untuk mengembalikan sebagian dari harga dalam sebuah
pembelian.
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5. Price Packs (money-off deals)
Penawaran yang diberikan kepada konsumen penghematan dari harga reguler suatu
produk, ditandai pada label atau paket.

6. Program Frekuensi
Program yang memberikan imbalan terkait dengan frekuensi dan intensitas

konsumen dalam membeli produk atau jasa perusahaan.

7. Hadiah (kontes, undian, permainan)
Berupa tawaran kesempatan untuk memenangkan uang tunai, perjalanan, atau

barang dagangan sebagai hasil dari pembelian atas suatu produk/jasa.

8. Garansi produk
Janji eksplisit atau implisit oleh penjual bahwa produk akan berfungsi seperti yang
ditentukan atau penjual akan memperbaikinya atau mengembalikan uang pelanggan

selama periode tertentu.

Menurut Firdausy & Fernanda (2021) terdapat empat indikator yang dapat
merangsang konsumen untuk melakukan kegiatan belanja online diantaranya

sebagai berikut:

1. Potongan harga yang menarik

2. Kupon atau tawaran ongkos kirim
3. Cash back yang menarik
4

Intensitas diselenggarakannya flash sale

2.4 Pembelian Implusif
2.4.1 Perilaku Pembelian

Berbelanja merupakan hal yang menyenangkan bagi sebagian orang, seseorang

dapat memilih ataupun mendapatkan barang yang dibutuhkan serta diinginkan. Jika

dilihat dari sisi perencanaan menurut Syafri & Besra (2019) perilaku pembelian

dibagi menjadi dua, yaitu:

1. Pembelian terencana (Planned Purchasing), suatu perilaku pembelian yang
keputusan pembelian telah direncanakan dan juga dilakukan pertimbangandan

juga dilakukan pertimbangan sebelumnya
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2. Pembelian tidak terencana (Unplanned Purchasing atau Impulse Buying
Behavior), pembelian yang dilakukan secara tidak terencana dan tanpa adanya
pertimbangan sebelum melakukan pembelian. Pembelian dilakukan secara

cepat tanpa pikir panjang serta pertimbangan yang bijak.

2.4.2 Pengertian Pembelian Implusif

Menurut Utami (2017:61), pembelian implusif merupakan keputusan pembelian
tanpa perencanaan, atau pembelian yang dilakukan saat konsumen berada di toko
dan mengakibatkan rangsangan keinginan untuk berbelanja. Impulse buying
merupakan suatu kecenderungan konsumen untuk membeli secara spontan, tidak
reflektif, sesegera mungkin dan pembelian dihasilkan saat konsumen yakin bahwa
tindakan pembelian tersebut merupakan suatu yang wajar (Rook & Fisher, 1995).
Menurut  Pratminingsih et al., (2021) keputusan pembelian yang tidak
direncanakan atau spontan ketika konsumen berbelanja baik itu di toko ataupun
toko online biasa disebut dengan perilaku pembelian implusif. Perilaku pembelian
implusif muncul saat konsumen melakukan Kkegiatan belanja secara tidak
direncanakan sebelumnya, bisa terjadi saat memasuki toko, melihat katalog,
mendapatkan penawaran, dan ditelusuri lewat media online (Afif & Purwanto,
2020). Pembelian impulsif adalah gaya berbelanja yang didasarkan pada emosi
berasal dari konsumen individu, sehingga meminggirkan faktor sosial dan interaksi
dalam pengambilan keputusan mereka. Pembelian impulsif identik dengan
pembelian yang tidak direncanakan dan didasarkan pada pengambilan keputusan
yang relatif cepat dan perasaan ingin memilikinya segera Lia & Natswa, (2021).
Menurut Effendi et al., (2020) bahwa pembelian impulsif dapat didefinisikan
sebagai perilaku pembelian yang tidak direncanakan yang memiliki ciri

pengambilan keputusan relatif cepat dan hasrat untuk dapat memiliki.

2.4.3 Tipe Pembelian Implusif

Menurut Stern dalam Afif & Purwanto (2020) bahwa terdapat empat tipe dari
pembelian implusif diantaranya:
1. Implusif murni, yaitu aktivitas pembelian suatu produk hanya karena alasan

menarik perhatian, biasanya dikarenakan loyalitas terhadap merek.
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2. Impulsif pengingat, yaitu aktivitas pembelian yang mengacu pada kebiasaan
pembelian terhadap suatu produk yang tidak tercatat.

3. Implusif saran yaitu keinginan untuk melakukan pembelian dikarenakan adanya
stimulasi untuk mencoba membeli produk tersebut.

4. Impulsif terencana, aktivitas pembelian yang terjadi dikarenakan adanya respon
konsumen terhadap penawaran yang menggiurkan biasanya berupa insentif

yang spesial untuk membeli unit yang tidak diantisipasi.

2.4.4 Karakteristik Pembelian Implusif

Menurut Pratminingsih et al., (2021) pembelian implusif memiliki karakteristik

sebagai berikut:

1. Spontanitas, berarti pembelian impulsif terjadi secara tidak terduga dan
memotivasi konsumen untuk membeli sesegera mungkin;

2. Kekuatan, paksaan, dan intensitas, ada urgensi untuk mengesampingkan hal-hal
lain dan segera bertindak untuk membeli suatu barang;

3. Kegembiraan dan rangsangan, pembelian yang dikaitkan dengan keinginan
tiba-tiba dan mengaitkan pembelian dengan emosi;

4. Ketidakpedulian terhadap konsekuensi, keinginan umtuk membeli sesuatu yang

tidak dapat ditahan sehingga mengabaikan konsekuensi negatif dari pembelian.

2.4.5 Faktor Terjadi Pembelian Implusif

Menurut Miranda (2016) terjadinya pembelian implusif pada konsumen dapat

didorong karena dua faktor utama yaitu:

1) Faktor internal, faktor ini berasal dari diri konsumen itu sendiri. Bisa meliputii
suasana hati pada saat belanja, jenis kelamin, usia, dan sifat hedonisme.

2) Faktor eksternal, dari sisi eksternal dapat terbagi dari dua karakteristik yaitu
dari produk dan pemasaran produk. Karakteristik produk dapat berupa harga,
ukuran, kemasan dan kemudahan penggunaan, dan dari karakteristik pemasaran

produk bisa berupa display produk, iklan dan promosi penjualan

Sementara itu menurut Lia & Natswa (2021) terdapat 5 faktor yang memengaruhi

perilaku pembelian implusif, diantaranya:
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2)

3)

4)

5)

19

Kenikmatan Berbelanja adalah karakter individu yang cenderung menganggap
belanja itu menyenangkan dan mengasyikkan.

Ketersediaan dana menjadi faktor penting memengaruhi perilaku pembelian
impulsif.

In-store Browsing adalah kegiatan mengamati toko oleh konsumen untuk
mengumpulkan informasi produk atau hanya hiburan tanpa niat untuk membeli
produk di toko langsung.

Merasakan dorongan untuk membeli, merasa terdorong untuk membeli produk
segera.

Kepemilikan Kartu Kredit, yaitu kartu kredit secara positif memengaruhi
perilaku pembelian impulsif karena impulsif perilaku pembelian biasanya

dilakukan tanpa direncanakan.

2.5 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu memiliki peranan penting dalam proses penyusunan serta

penunjang penelitian ini. Penelitian terdahulu digunakan sebagai suatu acuan dalam

menyusun penelitian ini agar dapat berjalan dengan baik. Penelitian ini memiliki

bahasan tentang pengaruh motivasi belanja hedonis dan promosi penjualan

terhadap perilaku pembelian implusif. Berikut ini adalah beberapa penelitian

terdahulu yang menjadi acuan dalam penelitian ini:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Peneliti, Tahun

Judul Penelitian, Jurnal

Alat Analisis Hasil

The Influence Of | SA. Pratminingsih, | Analisis data Gaya hidup, motivasi

Lifestyle, Hedonic | N Hayati, kuantitatif, belanja hedonis dan

Motivation, And | Pipin Sukandi, analisis promosi penjualan

Sales Promotion | Rima Rahmayanti, | statistik yang merupakan

On Impulse R.A. Drajat Ali menggunakan | variabel bebas dari

Buying Sujai,Yunata.Kand | analisis regresi | penelitian ini memiliki
hias Akbar, 2020 linier berganda | pengaruh terhadap
Jurnal Review menggunakan | perilaku pembelian
International program SPSS | implusif.

Geographical
Education, Vol.
11, No 6,
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Peneliti, Tahun

Judul Penelitian. Jurnal Alat Analisis Hasil
ISSN 21460353
Analisis Faktor | Mevi Venia, Faisal | Analisis data Variabel independen
Yang Marzuki, Yuliniar, | kuantitatif, dalam penelitian ini
Mempengaruhi 2021. dengan metode | yaitu gaya hidup,

Perilaku Impulse

Partial Least

promosi penjualan,

Buying (Studi Korelasi Riset Square (PLS) | motivasi belanja
Kasus Pada Nasional Ekonomi, | yang diolah hedonis memiliki
Generasi Z Manajemen, dan menggunakan | pengaruh secara
Pengguna E- Akuntansi, Vol 2. software Smart | parsial terhadap
commerce ) PLS 3.3.2. impluse buying.
Ketiga variabel
tersebut memengaruhi
impulse buying
dengan nilai koefisien
determinasi sebesar
0,464 atau 46,4%.
Pengaruh Muhammad Afif, Analisis data Motivasi belanja
Motivasi Belanja | Purwanto, Februari, | kuantitatif, hedonis, gaya hidup
Hedonis, Gaya 2020. dengan analisis | berbelanja, promosi
Hidup statistik penjualan memiliki
Berbelanja Jurnal Aplikasi menggunakan | pengaruh terhadap
dan Promosi Manajemen dan analisis regresi | pembelian implusif,
Penjualan Inovasi Bisnis, VVol. | linier berganda | motivasi belanja
terhadap 2, No. 2, dengan hedonis memiliki
Pembelian ISSN (Online) : menggunakan | pengaruh paling
Impulsif pada 2621 — 3230 program SPSS | dominan pada
Konsumen pembelian implusif
Shopee ID
Pengaruh Syahrul Effendi, Analisis data Hasilnya promosi
Promosi Faris Farugi, Maya | kuantitatif, penjualan dan Hedonic
Penjualan, Mustika, Rudi dengan metode | shopping motivation
Electronic Word | Salim, 2020. asosiatif dan secara parsial
Of Mouth dan analisis memiliki pengaruh
Hedonic Jurnal Akuntansi statistik signifikan terhadap
Shopping dan Manajemen, dibantu dengan | pembelian impulsif,.
Motivation Vol 17, No. 2 program SPSS. | Electronic word of
Terhadap mouth secara parsial
Pembelian tidak berpengaruh
Impulsif Pada signifikan terhadap

Aplikasi Shopee

pembelian impulsif..
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Judul Peneliti, Tahun Alat Analisis Hasil
Penelitian, Jurnal

Pengaruh Hanifah Syafri, Eri | Analisis data Dalam penelitian ini
Hedonic Besra, November kuantitatif, mendapatkan hasil
Shopping 2019. dengan analisis | bahwa motivasi
Motivation, Jurnal limiah statistik belanja hedonis,
Store Mahasiswa menggunakan | suasana toko, promosi
Atmosphere & Ekonomi analisis regresi | penjualan memiliki
Sales Promotion | Manajemen, linier berganda | pengaruh yang
Terhadap Vol 4, No. 4, E- dan analisis signifikan positif
Impulse Buying | ISSN: 2598-635X, | regresi linier terhadap perilaku
(Survey P-ISSN: 2614-7696 | sederhana pembelian implusif.
Konsumen dengan
Kosmetik menggunakan
Transmart Kota program SPSS
Padang) 16.0.
Pengaruh Ahmad Syauqi, Analisis data Hasil dari penelitian
Cashback, Flash | Fauzi Arif Lubis, kuantitatif, ini bahwa Cashback
Sale, Tagline Atika, 2022 dengan analisis | dan flash sale
“Gratis Ongkir” | Jurnal Manajemen | statistik memiliki pengaruh
Terhadap Akuntansi menggunakan | terhadap impluse
Impulse Buying | (JUMSI), Vol. 2, analisis regresi | buying. Namun,
Konsumen No. 4, Hal 734- linier berganda | tagline gratis ongkir
Generasi Z Pada | 749, E-ISSN: 2774- | dan analisis tidak memiliki
Shopee (Studi 4221 regresi linier pengaruh terhadap
Kasus sederhana impulse buying.
Mahasiswa dengan Namun, secara
Universitas menggunakan | simultan berpengaruh
Islam Negeri program SPSS | terhadap pembelian
Sumatera Utara) 23.0. implusif.
The Effect of Rini Handayani, Analisis data Hasil dari penelitian
Hedonic Maulana Sofiandi, | kuantitatif, ini bahwa hedonic
Shopping Ditya Andika Dwi | dengan analisis | shopping motivation
Motivation on Putra, Rayvaldi statistik berpengaruh terhadap
Impulse Valiant, Risyad menggunakan | impulsive purchases
Purchase of Fauzan, Yoga analisis regresi | pada konsumer
Fashion Fahriza Hidayat, linier generasi Z terhadap
Products in 2021. sederhana pembelian fashion
Pandemic Times | Jurnal Review dengan online.
(Case Study on International menggunakan
Generation Z Geographical program SPSS
Consumers of Education, Vol. 11, | 22.0.

Several E-
commerce in
Bandung)

No. 3, ISSN 2146-
0353
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2.6 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran dibuat dengan tujuan untuk menjadi pedoman dalam
penelitian yang dilakukan. Motivasi Belanja Hedonis dan Promosi Penjualan
sebagai variabel bebas memiliki pengaruh terhadap Perilaku Pembelian Implusif
sebagai variabel terikat. Sehingga, didapat kerangka pemikiran dalam penelitian ini

disajikan dalam gambar berikut:

Motivasi Belanja
Hedonis (X1)

Pembelian

Implusif ()

Promosi

. H2
Penjualan (X2)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

2.7 Hipotesis

Hipotesis adalah jawaban sementara atas penelitian yang mengandung
kemungkinan benar atau salah dan harus diuji kebenarannya. Hipotesis dalam

penelitian ini ialah sebagai berikut:

2.7.1 Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Pembelian Impusif

Kunci keberhasilan dari perilaku pembelian implusif adalah motivasi belanja
hedonis, dikarenakan konsumen sering mengalami pembelian implusif ketika
didorong keinginan hedonisnya, seperti hanya karena rasa suka, senang hingga
pengaruh sosial terhadap suatu barang (Park et al., 2006). Hal itu didukung dalam
beberapa penelitian menurut Pratminingsih et al., (2021) dikatakan bahwa motivasi
belanja hedonis merupakan variabel yang berpengaruh positif terhadap perilaku
pembelian implusif. Menurut Afif & Purwanto (2020) penelitian menyatakan
bahwa motivasi belanja hedonis memiliki pengaruh yang dominan terhadap

perilaku pembelian implusif yang dipengaruhi oleh beberapa indikator antara lain
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petualangan, sosial, ide, nilai dan status. Menurut Widagdo & Roz (2021) hasil dari
penelitian ini membuktikan bahwa motivasi belanja hedonis berpengaruh positif
dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Motivasi belanja hedonis memiliki
pengaruh positif terhadap pembelian implusif atau tidak terencana saat berbelanja
online pada generasi Z, hal itu karena dengan berbelanja online generasi Z merasa
memperbaiki mood dan kejenuhan, membangkitkan rasa keingintahuan tentang
suatu tren sehingga membuat generasi Z menyempatkan diri untuk berbelanja
online untuk mengikuti tren terkini (Handayani et al., 2021). Hal ini didasarkan
pada fakta bahwa belanja hedonis memicu individu untuk berbelanja secara
impulsif. Dalam hasil penelitian oleh Effendi et al., (2020) bahwa hedonic shopping
motivation memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian online secara positif.
Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan signifikan terhadap
pembelian implusif disebutkan bahwa konsumen merasa mendapatkan sebuah
pengalaman berbelanja yang menyenangkan, hal itu disebabkan karena konsumen
merasa bahwa berbelanja menghilangkan stress dan memberikan kesempatan bagi
mereka untuk berinteraksi dengan orang lain maupun orang yang dekat dengan
mereka yang dapat menimbulkan terjadinya pembelian secara spontan (Syafri &
Besra, 2019).

Dari hasil penelitian tersebut, maka diambil hipotesis terhadap penelitian yaitu

H1: Motivasi Belanja Hedonis memiliki pengaruh terhadap Perilaku

Pembelian Implusif

2.7.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Pembelian Impusif

Dalam Kotler et al., (2019:576) promosi penjualan merupakan bentuk unsur yang
dirancang untuk menstimulasi pembelian sehingga lebih cepat dan lebih besar oleh
konsumen atau pedagang. Menurut Syafri & Besra (2019) promosi penjualan
memiliki pengaruh yang positif dan juga signifikan terhadap pembelian implusif
hal itu dikarenakan dengan adanya promosi penjualan seperti beli 1 gratis 1, dan
potongan harga sehingga menciptakan adanya perilaku pembelian implusif. Hal
serupa ditemukan dalam penelitian oleh Afif & Purwanto (2020) dan Pratminingsih

etal., (2021) bahwa promosi penjualan memiliki pengaruh positif terhadap perilaku
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pembelian konsumen. Promosi penjualan yang dilakukan dengan baik memiliki
pengaruh besar pada pembelian implusif (Chan et al., 2022). Selalu diperlukan
promosi penjualan yang baru, walau promosi penjualan telah memengaruhi
pembelian implusif (Firdausy & Fernanda, 2021). Promosi penjualan berpengaruh
signifikasi terhadap pembelanjaan implusif online, untuk menari perilaku
pembelanjaan yang implusif dibutuhkan promosi penjualan yang efektif bagi
pemilik toko online (Effendi et al., 2020). Semakin menarik promosi penjualan
yang diberikan maka akan berdampak positif terhadap pembelian implusif (Andani
& Wahyono, 2018). Promosi penjualan memiliki pengaruh terhadap perilaku
pembelian implusif pada platform e-commerce pada generasi Z (Syauqi et al.,
2022).

Dari hasil penelitian tersebut, maka diambil hipotesis terhadap penelitian yaitu

H2: Promosi Penjualan memiliki pengaruh terhadap Perilaku Pembelian

Implusif



111.METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Metode penelitian yang digunakan ialah metode kuantitatif, dengan tingkat
eksplanasinya penelitian ini termasuk penelitian asosiatif kausal. Penelitian
asosiatif kausal adalah penelitian yang memiliki tujuan untuk mengetahui
hubungan antara dua atau lebih variabel ,mencari pengaruh, peranan, serta
hubungan sebab-akibat, diantara variabel bebas (independent) yang memengaruhi

dan variabel terikat (dependent) yang dipengaruhi (Sugiyono, 2019)

Objek dari penelitian ini adalah konsumen Shopee di Kota Bandar Lampung yang
merupakan kelompok generasi Z atau Gen Z merupakan kelompok usia yang lahir
pada tahun 1995-2015 (Marketeers, 2018).

3.2 Sumber Data
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini ialah:

1. Data Primer

Data primer adalah data yang bersumber dari informasi yang diperoleh langsung
atau berasal dari tangan pertama terkait variabel yang memiliki kaitan dengan
tujuan yang akan diteliti. Data primer dapat diperoleh dari hasil penyebaran
kuesioner terhadap sampel terkait persoalan tertentu (Sekaran & Bougie,

2017:130). Data primer yang dilakukan dalam penelitian ini adalah kuesioner.
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2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang mengacu pada sumber-sumber yang sudah ada
sebelumnya dapat berupa catatan, publikasi dari media,web,perusahaan, dan
lainnya (Sekaran & Bougie, 2017:130).

3.3 Metode Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian data sebagai berikut:

1. Penelitian Pustaka (Library Research)
Untuk mendukung data primer, maka diperlukan data sekunder dan untuk
memperolehnya dapat dilakukan dengan pengutipan teori dan pemahaman yang

berkaitan dengan cara literature pada buku, artikel, jurnal yang dijadikan referensi

2. Penelitian Lapangan

Metode yang dipilih ialah kuesioner, menyebarkan daftar pertanyaan yang
sebelumnya telah dirumuskan kepada responden yang kemudian akan mencatat
jawabannya (Sekaran & Bougie, 2017:170). Teknik pengukuran variabel yang

digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert.

Skala Likert adalah skala yang diciptakan untuk mengukur seberapa kuat responden
setuju terhadap pernyataan (Sekaran & Bougie, 2017:19). Dalam skala likert
memiliki 5 tingkatan jawaban diantaranya Sangat Setuju (SS) dengan skor 5, Setuju
(S) dengan skor 4, Tidak Memberi Pendapat atau Netral (N) dengan skor 3, Tidak
Setuju (TS) dengan skor 2, dan Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1 (Sekaran
& Bougie, 2017:19).

3.4 Populasi dan Sampel

3.4.1 Populasi

Populasi adalah keseluruhan dari kelompok orang, peristiwa, atau hal-hal yang
menarik yang akan dilakukan penyelidikan lebih lanjut (Sekaran & Bougie,
2017:53). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Shopee dengan kelompok
usia yang 17-25 tahun (generasi Z) di Kota Bandar Lampung.
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3.4.2 Sampel

Sampel adalah sejumlah orang yang dipilih dari populasi (Sekaran & Bougie,
2017:54). Proses pengumpulan data dalam penelitian ini untuk menggunakan jenis
non- probability sampling berarti sebelumnya elemen tidak memiliki peluang
untuk dipilih. Untuk menentukan sampel digunakan teknik purposive sampling
yaitu teknik pengumpulan data pada bagian dari populasi yang akan diteliti dengan

kriteria yang sesuai kebutuhan (Sekaran & Bougie, 2017:67).

Penelitian ini membutuhkan responden yang memiliki karakteristik khusus karena
responden sebagai sampel dari populasi harus dapat mewakili seluruh populasi
yang dibutuhkan penelitian ini. Berikut kriteria yang dibutuhkan dalam penelitian

ini diantaranya:

1. Responden termasuk pada generasi Z, namun berusia antara 17-27 tahun.
Dimulai dari usia 17 tahun dikarenakan usia tersebut dianggap dewasa dan
mampu untuk memahami kuesioner yang diberikan.

2. Responden merupakan masyarakat yang berdomisili di Kota Bandar Lampung.
Serta aktif menggunakan e-commerce Shopee yang pernah melakukan
setidaknya dalam 3 bulan terakhir.

3. Pernah melakukan pembelian yang tidak direncankan di Shopee dalam kurun
waktu tiga bulan terakhir

Pada penelitian ini jumlah populasi yang tidak diketahui serta tidak terhingga,
maka untuk menentukan banyaknya sampel yang akan digunakan menggunakan
rumus Hair , menurut Hair et al., (2010) merekomendasikan bahwa jumlah sampel
minimum adalah lima kali jumlah item pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner.
Jumlah indikator dalam penelitian ini adalah 22, sehingga diperoleh total 22

pertanyaan. Jadi, besar sampel dalam penelitian ini adalah 22 x 5 => 110 sampel.

3.5 Variabel Penelitian

Menurut Uma Sekaran (2017:77) “Variabel adalah segala sesuatu yang dapat
membedakan atau membawa variasi pada nilai. Nilai bisa berbeda pada berbagai

waktu untuk objek atau bahkan orang yang sama, atau dengan waktu yang sama
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untuk objek atau orang yang berbeda”. Variabel dari penelitian ini yaitu
independent variable (X) yaitu variabel bebas yang memiliki pengaruh terhadap
dependent variable atau variabel terikat (). Variabel bebas dalam penelitian ini
yaitu: motivasi belanja hedonis (X1), promosi penjualan (X2), terhadap variabel

terikat yaitu pembelian implusif ().

3.6 Operasional Variabel

Diketahui bahwa variabel bebas atau (X1) pada penelitian ini ialah Motivasi
Belanja Hedonis, dan Promosi Penjualan sebagai (X2), serta variabel dependen

yaitu Pembelian Implusif

Tabel 3.1 Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Skala
Motivasi Perilaku yang 1. Belanja merupakan kegiatan
Belanja berhubungan dengan pembangkit semangat
Hedonis panca indera, fantasi | 2. Saat berbelanja hidup terasa
(X1) dan juga emosi bebas

kesenangan sebagai 3. Dapat berinteraksi dengan
tujuan hidup banyak orang saat berbelanja
sehingga mendorong | 4. Suasana hati terasa baik dan
aktivitas pembelian stress berkurang saat
(Pratminingsih et al., berbelanja

2021) 5. Belanja dapat dijadikan

sebagai salah satu sarana
dalam upaya memanjakan diri

6. Belanja untuk mengikuti tren

7. Berbelanja untuk keluarga dan Likert
teman merupakan suatu
kebahagiaan.

8. Merasa senang saat
membelikan orang yang
special.

9. Merasa senang jika
mendapatkanpotongan harga
saat belanja

10. Merasa senang jika harga
murah saat belanja
(Syafri & Besra, 2019)
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Lanjutan Tabel 3.1 Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Skala
Promosi Berbagai insentif 1. Memberikan potongan harga
Penjualan | jangka pendek yang yang menarik
diformulasikan untuk | 2. Memberikan kupon atau
(X2) mendorong tawaran ongkos kirim
pembelian suatu 3. Menawarkan cash back yang Likert
produk dengan lebih menarik
cepat oleh pelanggan | 4. Sering menyelenggarakan
ataupun pedagang flash sale
g%rzai;mnmgsm etal, (Firdausy & Fernanda, 2021)
Pembelian | Keputusan pembelian | 1. Berbelanja suatu produk
Implusif yang tidak spontan
(Y) direncanakan atau 2. Sering berbelanja tanpa
spontan ketika direncanakan
konsumen berbelanja | 3. Belanja suatu produk terburu-
baik itu di toko atau buru
pun toko online 4. Tidak dapat menahan untuk
ataupun toko online membeli sesuatu Likert

(Pratminingsih et al.,
2021)

5. Berbelanja online karena
dorongan diri .

6. Sangat bersemangat untuk
berbelanja online

7. Berbelanja online tanpa pikir
panjang.

8. Berbelanja tanpa memikirkan
dibutuhkan atau tidak

(Firdausy & Fernanda, 2021)

3.7 Pengujian Instrumen

3.7.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur tingkat valid dari sebuah kuesioner,

dikatakan

valid apabila pertanyaan-pertanyaan

pada Kkuesioner

mampu

mengungkapkan suatu variabel yang akan diukur. Validitas menerangkan seberapa

baik sebuah teknik, instrumen, atau proses mengukur suatu konsep (Sekaran &

Bougie, 2017:178). Uji validitas konstruk dengan analisis faktor digunakan untuk

melakukan uji validitas instrument, yang dapat menunjukan seberapa valid hasil
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yang diperoleh dari penggunaan indikator sesuai dengan konsep teori yang
digunakan. Suatu variabel dapat dikatakan valid apabila nilai loading faktor > 0,50
(Hair et al., 2010)

3.7.1 Uji Realibitas

Menurut Sekaran & Bougie (2017:39) uji realibilitas merupakan pengukuran untuk
menggambarkan sejauh mana indikator stabilitas dan konsistensi instrumen dalam
mengukur konsep serta menilai suatu ukuran. Fungsi dari uji realibilitas adalah
untuk mengetahui ketepatan dan keakuratan sebuah instrumen. Dalam penelitian
ini digunakan metode Cronbach’s Coeffiscient Alpha dalam menguji apakah setiap
instrumen realibel atau tidak. Variabel dikatakan realibel jika memberikan nilai
Cronbach’s Coeffiscient Alpha > 0,60 dan Cronbach’s Alpha if Item Deleted <
Cronbach’s Coeffiscient Alpha (Ghozali, 2018) . Uji realibilitas ini menggunakan

software SPSS statistsics for windows.

3.8 Teknik Analisis Data
3.8.1 Analisis Deskriptif

Analisis  deskriptif digunakan untuk menganalisis data dengan cara
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah dikumpulkan tanpa adanya
bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau secara general
(Sugiyono, 2019)

3.8.2 Uji Regresi Linier Berganda

Data dianalisis dengan menggunakan model regresi berganda (multiple regression
method) pada hubungan antara dua variabel, yaitu: variabel dependen dan variabel
independen. Sebagai variabel independen yaitu (X1) motivasi belanja hedonis (X2)

promosi penjualan, sedangkan variabel dependen yaitu perilaku pembelian implusif
(Y).

Sebelum model regresi diatas digunakan dalam pengujian hipotesis, terlebih dahulu

model tersebut akan diuji apakah model tersebut memenuhi asumsi klasik atau
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tidak, yang mana asumsi ini merupakan asumsi yang mendasari analisis regresi.

Dengan model regresi berganda adalah sebagai berikut:

Y =a+byx;+ byx,te

Keterangan simbol:

Y = Perilaku pembelian implusif
X1 = Motivasi Belanja Hedonis
X2 = Promosi Penjualan

a = Konstanta (Intercept)

b 1-3 = Koefisien regresi

a = Variabel penggangu (Disturbance error) 0,5

3.9 Pengujian Hipotesis
39.1 Ujit

Uji t statistik pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel

independen secara individual dalam menjelaskan dependen variabel. Tes dilakukan

menggunakan taraf signifikansi 0,05 (o = 5%) (Ghozali, 2018). Penerimaan atau
penolakan hipotesis dilakukan dengan kriteria sebagai berikut:

a. Jika nilai signifikan > 0,05 maka hipotesis nol diterima (koefisien regresi tidak
signifikan). Ini berarti bahwa secara parsial variabel bebas tidak berpengaruh
signifikan pada variabel terikat.

b. Jika nilai signifikan < 0,05 maka hipotesis nol ditolak (koefisien regresi yang
signifikan). Ini berarti bahwa sebagian variabel bebas berpengaruh signifikan

terhadap variabel terikat variabel.

39.2 UjiF

Uji F bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas (independen) secara
bersama- sama berpengaruh terhadap variabel terikat (dependen) (Ghozali, 2018).

Prosedur yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
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a. Dalam penelitian ini digunakan tingkat signifikan 0,05 dengan derajat bebas (n-
k), dimana n ; jumlah pengamatan dan k ; jumlah variabel.

b. Kriteria keputusan :

Uji kecocokan model ditolak jika o > 0,05

Uji kecocokan model diterima jika a < 0,05

3.9.3 Koefisien Determinasi (R?)

Untuk menguji model penelitian ini adalah dengan menghitung koefisien
determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam
menerangkan variasi independen. Nilai koefisien determinasi dapat dipakai untuk
memprediksi seberapa besar kontribusi pengaruh variabel bebas terhadap variabel
terikat. Nilai R?yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel dependen sangat
terbatas sebaliknya nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel bebas
tersebut memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi
variasi variabel terikatnya (Ghozali, 2018). Gambaran tersebut disajikan dengan
melihat pada tampilan Model Summary dan untuk mempermudah analisis data

maka dalam penelitian ini menggunakan software IBM SPSS For Windows 26.



V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas yaitu
variabel Motivasi Belanja Hedonis (X1) dan variabel Promosi Penjualan (X2)
terhadap variabel terikan Pembelian Impulsif (Y). Berdasarkan hasil analisis dan
pembahasan, maka dapat diberikan kesimpulan berikut ini:

1. Berdasarkan dari pembahasan didapat kesimpulan bahwa variabel motivasi
belanja hedonis memiliki pengaruh yang besar terhadap pembelian implusif
pada generasi Z pengguna Shopee di Bandar Lampung hal itu didasarkan pada
nilai koefisien regresi yang diproleh pada variabel motivasi belanja hedonis.
Motivasi belanja hedonis dengan indikator konsumen akan merasa senang saat
mendapatkan harga yang murah menjadi alasan konsumen melakukan
pembelian karena saat mendapatkan harga yang murah dapat memengaruhi
keinginan konsumen untuk berbelanja hanya untuk mencapai perasaan senang.
Perasaan senang, kepuasan, tantangan, hiburan merupakan tujuan utama serta
mendominasi keputusan konsumen melakukan pembelian yang bersifat
hedonis, pembelian yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan hedonis akan
dilakukan tanpa pikir panjang serta spontan. Pembelian yang dilakukan tanpa
pikir panjang dan secara terburu-buru akan menciptakan pembelian implusif
pada konsumen,

2. Berdasarkan hasil pembahasan dapat disimpulkan bahwa Promosi Penjualan
berpengaruh terhadap Pembelian Impusif (Studi pada Generasi Z Pengguna
Shopee di Kota Bandar Lampung). Berdasarkan hasil diproleh bahwa indikator
ongkos kirim merupakan indikator yang paling memengaruhi konsumen dalam
melakukan pembelian implusif.. Hal itu dikarenakan bahwa ongkos kirim

memiliki pengaruh besar dalam terjadinya pembelian online karena konsumen
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sering dihadapkan dengan nominal ongkos kirim yang lebih besar dibandingkan
dengan barang yang akan dicari. Insentif yang menguntungkan akan menarik
minat konsumen untuk melakukan segera melakukan pembelian, sehingga

terjadi pembelian implusif

5.2 Saran

Berdasarkan simpulan yang telah diperoleh, maka peneliti menyampaikan beberapa

saran sebagai berikut:

1. Berdasarkan penelitian ini perusahaan belanja online yaitu Shopee Indonesia
dapat memaksimalkan fitur interaktif yang telah tersedia seperti Shopee Live
dan Shopee Video agar fitur yang tersedia tersebut tidak hanya dapat menjadi
wadah interaksi antara penjual dengan pembeli nhamun juga menjadi wadah
interaksi antar pembeli untuk saling berbagi informasi baik itu informasi terkait
ketersediaan suatu barang hingga promo yang menguntungkan. Selain itu,
Shopee juga dapat meningkatkan variasi salah satu fitur interaktif yaitu Shopee
Games agar penggunanya dapat saling berinteraksi lewat game yang tersedia
serta dapat menjadi sarana hiburan atau penghilang stress bagi penggunanya
sehingga dengan seringnya pengguna Shopee menggunakan fitur-fitur seperti
Shopee Live, Shopee Video dan Shopee Games maka akan memperkuat
engagement pengguna untuk melakukan pembelian ataupun kembali berbelanja
di platform Shopee.

2. Shopee Indonesia dapat memberikan penawaran cash back yang
menguntungkan dengan syarat pembelian yang nominalnya tidak terlalu besar,
serta cash back yang dapat diuangkan menjadi saldo ShopeePay tidak hanya
sebatas dalam bentuk Koin Shopee karena dalam bentuk ShopeePay, konsumen
dapat menggunakan saldo untuk transaksi yang lebih beranekaragam dan
menguntungkan sehingga hal itu untuk mendorong minat konsumen untuk
melakukan pembelian yang tidak terencana jika penawaran yang diberikan
lebih menguntungkan. Selain itu, Shopee juga dapat memaksimalkan event
flash sale dengan memberikan penawaran dengan harga yang lebih
menguntungkan bagi konsumen serta barang-barang yang bervariasi serta

durasi waktu yang lebih panjang karena dengan harga yang lebih murah serta
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barang yang bervariatif maka akan meningkatkan minat pengguna Shopee
untuk membeli barang yang bahkan tidak direncanakan.

. Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan penelitian ini dapat membantu untuk
mengembangkan penelitian selanjutnya. Peneliti menyarankan untuk penelitian
selanjutnya dapat menambahkan variabel-variabel bebas lainnya seperti gaya
hidup dan juga emosi positif
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